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Що відрізняє бренд від тор го вої
мар ки? Що це за по каз ни ки, на -
явність яких свідчить про зміну тор -
го вої мар ки на бренд? Цей тон кий
мо мент пе ре тво рен ня тор го вої мар ки
на бренд на стає тоді, ко ли сприй нят -
тя по куп ця сфор мо ва но вже так, що
ве ли ка кількість лю дей го тові ку пу -
ва ти брен до вий про дукт ре гу ляр но
(частіше за про дукт кон ку рентів) і
при цьо му в се ред ньо му го тові пла -
ти ти за оди ни цю то ва ру більше (а ви -
роб ник відповідно одер жує
преміаль ну націнку). Фак тич но
бренд, на відміну від тор го вої мар ки,
слу гує га ран том май бутніх про дажів,
відповідно як що мар ка ста ла брен -
дом, от же, її до бре зна ють і в неї на -
яв на ба за постійних по купців, що
скла ли про неї по зи тив ну дум ку. А це
оз на ча ти ме, що зав тра і після зав тра в
цієї тор го вої мар ки зно ву	та ки бу -
дуть по зи тивні рівні про да жу, які да -
дуть влас ни кові пе ред ба чу ва ний
дохід і ви щий за кон ку рентів при бу -
ток.
Як пра ви ло, брен ди, на відміну від
тор го вих ма рок, обійма ють знач ну
част ку рин ку, що пе ре вер шує го ло -
вних кон ку рентів, що до зво ляє вста -
нов лю ва ти на рин ку ціну, фор му ва ти
рин кові тен денції. На при клад, не
мож на на зва ти брен дом, і тим більше
ліде ром, тор го ву мар ку з част кою
рин ку 12%, як що най ближ чий кон -
ку рент має част ку 11%. Ко ли най -
ближ чий то ва ро ви роб ник цих ма рок
ма ти ме част ку 5	6%, то в цьо му ви -
пад ку слід го во ри ти про обидві мар -
ки (з част ка ми 12 і 11%) як про мар -
ки, що ви бо рю ють між со бою пра во
лідер ства. І на впа ки, як що мар ка ма -
ти ме част ку 20	25% (або по над
40	45%), то це вже од но знач но брен -
дові та лідерські по каз ни ки.
Од нак для то го, щоб до сяг ти та ко -
го якісно го пе ре тво рен ня і посісти
до стат ньо ви со ку част ку рин ку, тор -
го ва мар ка має на ро с ти ти го ловні
кількісні по каз ни ки. У сумі ці по каз -
ни ки го во рять про те, що у тор го вої
мар ки сфор му ва в ся фун да мент, який
не до зво ляє їй відко ти ти ся на зад, ви -
па с ти зі свідо мості лю дей, з їхніх пе -
ре ваг настільки, що ви роб ник відчут -
но втра тить власні по зиції на рин ку.
Пер ший з та ких кількісних по каз -
ників 	 це рівень спон тан но го знан ня
(або "знан ня без підказ ки"), на при -
клад, відповідь на за пи тан ня: "Які
мар ки пи ва ви знаєте?" або "Які ме -
режі з торгівлі будівель ни ми ма -
теріала ми ви знаєте?". Мінімаль ний
рівень спон тан но го знан ня, до яко го
тре ба пра гну ти, 	 30%. Це той най -
мен ший поріг, без до ся гнен ня яко го
ак тив ний вихід кон ку рен та або по -
вна відсутність ва шо го влас но го про -
су ван ня про тя гом три ва ло го ча су мо -
жуть ви ш товхну ти ва шу мар ку з
пам'яті лю дей. Чим ви ще рівень
спон тан но го знан ня, тим ви ща
імовірність, що ваш бренд по ку пець
вклю чить до short list при купівлі.
Для силь них брендів ха рак тер ний
рівень спон тан но го знан ня у 60	70%,
для ду же силь них 	 80	90%.
Го во ря чи про по каз ни ки знан ня, я
усвідом ле но на го ло шую са ме на
спон тан но му знанні і не зга дую про
"знан ня з підказ кою". Спра ва в то му,
що знан ня мар ки "з підказ кою" не є
надійним по каз ни ком то го, яке
місце посідає мар ка (бренд) у го лові
лю дей. Рівень спон тан но го знан ня
го во рить про те, у якій ча с тині цільо -
вої ау ди торії мар ка пе ре бу ває в ак ту -
альній пам'яті (са ме се ред ма рок, що
пе ре бу ва ють в ак ту альній пам'яті,
спо жи вач, як пра ви ло, ви би рає при
купівлі).
Рівень знан ня "з підказ кою" є до -
ка зом то го, скільки лю дей ко ли	не -
будь чу ли про цю мар ку (се ред них у
то му числі й ті, хто її ко ли	не будь ку -
пу вав). Але це по каз ник ма ло чим
до по ма гає оціни ти по точ ну си лу
брен ду. Ча с то ви со кий рівень знан ня
мар ки "з підказ кою" ма ють брен ди,
які постійно рек ла му ють ся або які
пер ши ми роз по ча ли рек лам ну кам -
панію. Од нак се ред лю дей з ви пад ко -
вим знан ням про ва шу мар ку відсо -
ток тих, хто роз г ля дає її як варіант
при купівлі, мо же бу ти не знач ним.
Дру гий важ ли вий по каз ник си ли
брен ду 	 це рівень іден тифікації
брен ду з про дук том/по слу гою, які
під ним про да ють. Ко ли ми ви мов -
ляємо сло во Sandora, всі в один го лос
ка жуть, що це сік; ко ли го во ри мо
"На ша Ря ба", ро зуміють, що йдеть ся
про ку ря че м'ясо; сло во "Обо лонь" 	
це пи во; ко ли чуєш "Олей на", ніхто
не бу де шу ка ти про дукт цьо го брен ду
на по лиці з со ло до ща ми, то му що у
свідо мості во но стійко асоціюється з
со няш ни ко вою олією.
А як що я ска жу "Зо ло те сер це"?
Або "Го пак"? Або "Кор нет"? Ви при -
га даєте, які то ва ри про да ють ся під
ци ми тор го ви ми мар ка ми? Про це
ма ло хто ска же, і без міцно го
асоціатив но го зв'яз ку з ка те горією 	
брен ду, на жаль, не має. По яс ни ти
мож на це тим, що у свідо мості спо -
жи ва ча все, об раз но ка жу чи, роз кла -
де но по по лич ках, і щоб швид ко
бренд спра цю вав, по руч з ним у
пам'яті лю дей має сто я ти сло во, що
опи сує потрібну ка те горію.
Мінімаль ний рівень іден тифікації
з ка те горією 	 це ті самі 30%. Як що
мен ше 30% по купців бу дуть зна ти,
що, на при клад, "Оре ан да" 	 це мар ка
ви на, то рек ламі цьо го брен ду не бу -
де за що за че пи тись у свідо мості лю -
дей. Лю ди бу дуть чу ти рек ла му, во на
навіть їм мо же по до ба тись, але не бу -
дуть зна ти, до чо го по винні до кла с ти
ці вра жен ня. У ре зуль таті ко ш ти на
рек ла му мо жуть ви я ви тись да рем но
ви т ра че ни ми. Підкрес ли мо, що
кількісні по каз ни ки де мон стру ють
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відсо ток від цільо вої ау ди торії брен -
ду, а не від за галь ної кількості на се -
лен ня.
От же, мож на ствер д жу ва ти, що
30%	і по каз ни ки спон тан но го знан -
ня та іден тифікації з ка те горією на -
да ють тор говій марці мінімаль ної
стійкості. Зо к ре ма, це свідчить про
те, що ко жен третій по ку пець про -
дуктів да ної ка те горії з ви со кою
імовірністю вклю чить цю мар ку до
short list при купівлі, і тут ба га то що
бу де за ле жа ти від інших фак торів.
Так, у силь них брендів рівень іден -
тифікації з ка те горією ста но вить
мінімум 60%. Ви со кий рівень спон -
тан но го знан ня та іден тифікації з ка -
те горією, а та кож за галь ний збіг цих
по каз ників го во рять про хо ро ше здо -
ров'я брен ду.
Третій важ ли вий по каз ник, за
яким бренд відрізняється від тор го вої
мар ки, 	 це рівень спо жи ван ня. За -
галь ний підхід тут та кий. Рівень спо -
жи ван ня (відповідь, на при клад, на
за пи тан ня "Які мар ки ви на ви осо би -
с то спо жи ва ли хо ча б один раз за ос -
танні шість місяців?") має бу ти не
більше, ніж на 30% ниж че за рівень
спон тан но го знан ня. Інши ми сло ва -
ми, як що ми го во ри мо про мінімаль -
ний рівень спон тан но го знан ня
брен ду в 30%, то мінімаль ний рівень
спо жи ван ня брен ду ста но вить 20%.
Як що співвідно шен ня гірше (на -
при клад, мар ку знає 70% цільо вої ау -
ди торії, а хо ча б один раз на півро ку
спо жи ває 25%), то це вже свідчить
про на явність у брен ду проб лем. Та -
кий бренд, імовірніше, ви т ра чає на
рек ла му ван ня більше за потрібне, а у
спо жи ва ча до ньо го є пи тан ня,
пов'язані з якістю, асор ти мен том,
до ступністю в місцях про дажів чи ще
з чи мось.
На ве де мо й інший при клад. Мар -
ка має стабільні про дажі, кількість
по купців за ли шається при близ но од -
на ко вою. А ось рівень спон тан но го
знан ня за ос танній час спа дає. Ви -
роб ник спер шу ре зон но за яв ляв:
"Навіщо мені вкла да ти гроші в рек -
ла му 	 ад же мої про дажі не па да ють?"
А за гро за як раз і по ля гає в то му, що
зни жен ня рівня спон тан но го знан ня
мар ки за умов стабільних про даж
свідчить, що у мар ки сфор му ва ла ся
своя гру па ло яль них по купців, яка їй
і дає ці самі по каз ни ки про да жу. Але,
з іншо го бо ку, у мар ки з кож ним ро -
ком стає мен ше лю дей, які зна ють її і
ку пу ють час від ча су. Як що не
збільшу ва ти рівень спон тан но го
знан ня мар ки, в ре зуль таті в неї не
бу дуть з'яв ля ти ся нові по купці. А з
ча сом ча с ти на їх (і, мож ли во, знач на)
втра тить ло яльність до мар ки і про -
даж про сто	та ки "про ва лить ся". От -
же, вкрай важ ли во підтри му ва ти
потрібний ба ланс між рівнем спон -
тан но го знан ня і спо жи ван ня мар ки.
Про по каз ник "рівень ло яль ності"
потрібно ска за ти ок ре мо. Це дру гий
бік "ме далі спо жи ван ня". Важ ли во,
щоб мінімум 25% спо жи вачів брен ду
ви ко ри с то ву ва ли йо го частіше за
інші мар ки з цієї ка те горії. У тор го -
вих ма рок, які не до тя гу ють до ста ту -
су брен ду, част ка ло яль них спо жи -
вачів зав жди ниж ча. Такі мар ки
прид ба ва ють ра зом із ти ми са ми ми
5	6 мар ка ми ли ше як про дук ти 	 без
до дат ко вої вар тості, яку на дає бренд.
Чим ближ че по каз ник "ло -
яльність" до по каз ни ка "спо жи ван -
ня" (за йо го се редніх і ви со ких
цифр), тим більш пе ред ба чу ва ною є
си ту ація з май бутніми про да жа ми.
Це по яс нюється та ким: як що у брен -
ду бу де ве ли ка кількість ло яль них
по купців, то зав тра йо го про дукція
ку пу ва ти меть ся при наймні не в
меншій кількості, ніж сьо годні.
Чет вер тий по каз ник брен ду 	 спо -
жи вач мо же по яс ни ти, чим він
відрізняється від кон ку рентів. При -
чо му не тільки на рівні раціональ них
пе ре ваг, але й на рівні емоцій і по -
чуттів. Ті, хто спо жи ва ють бренд
рідше, мо жуть ма ти менш сфор мо ва -
ний йо го об раз. Ло яльні спо жи вачі
по винні ма ти чітко сфор мо ва ний об -
раз, який мо ти вує до купівлі. Іде аль -
но, як що в очах спо жи вачів бренд
ма ти ме свій особ ли вий ха рак тер 	
ко ли лю ди ба чать за мар кою
індивіду альність, ви нят ко вий стиль.
Це ха рак те ри зує вже тільки сильні
брен ди (з мінімаль ним рівнем спон -
тан но го знан ня у 60%), і то не всі.
Як що бренд ма ти ме в очах спо жи -
вачів при ваб ли ве personality, з та ким
брен дом у лю дей фор мується, мож на
ска за ти, "міжо со бистісне спілку ван -
ня": він виз нається обов'яз ко вою ча -
с ти ною жит тя індивіду у ма.
Сто сов но брен ду у лю дей сфор мо -
ва но пев не став лен ня 	 во ни самі собі
мо жуть да ти відповідь на про сте за -
пи тан ня "Чо му я з цим брен дом?".
Складність фор му ван ня став лен ня
до брен ду по ля гає в то му, що во но
ви бу до вується лю ди ною са мостійно.
Фак тич но став лен ня навіть до бу до -
вується на ос нові осо би с то го досвіду
ви ко ри с тан ня брен ду, то го, що на ма -
гається до не сти ви роб ник, і то го, що
літає у повітрі ко ло цьо го брен ду (по -
гляд на бренд з бо ку знай о мих, ко лег
по ро боті, ЗМІ та ін.). Са ме на цьо му
рівні з'яв ляється довіра до брен ду.
Са ме на цьо му рівні фор мується
звич ка ку пу ва ти або, на впа ки, не ба -
жан ня ку пу ва ти. Як що дії з уп -
равління брен дом не пра вильні, то і
щи рості не бу де, і звич ки до по куп ки
не ви ник не. А от же гроші, ви т ра чені
на про су ван ня брен ду, підуть у пісок.
Хо чу звер ну ти ува гу на те, що
брен ди бу ва ють різни ми з по зиції
охоп лен ня 	 від ок ре мо взя тої об ласті
до країни або ба га ть ох дер жав. На -
при клад, ТМ "Сквор цо ве" і ТМ
"Друж ба на родів" 	 це справжні брен -
ди м'ясо ков бас них ви робів у Кри му;
ТМ "Хла дик" 	 силь ний бренд мо ро -
зи ва, відо мий у Хар кові і Харківській
об ласті; ТМ "Булкін" 	 бренд	лідер
рин ку хлібо бу лоч них ви робів в Одесі
і Кри му. На звані мар ки до бре знані у
своїх регіонах, їх про дукцію ку пу ють
не тільки то му, що по до бається, але й
то му, що за нею сто ять мар ки зі
своєю історією, зі своїми успіха ми і
за вой о ва ною довірою. Но вин ки, які
ви пу с ка ють ці мар ки, швид ко на би -
ра ють обертів у своїх регіонах, то му
що лю ди впев нені "по га но го їм не
зроб лять".
ТМ "На ша Ря ба", ТМ "Київстар",
ТМ "Ак ва ма рин", ТМ "Обо лонь",
ТМ "Коб ле во", ТМ "Кок те бель", ТМ
"Ко зацька роз ва га" 	 це брен ди
національ но го мас шта бу. ТМ "Хор -
ти ця", ТМ "Ве рес", ТМ "Roshen" 	 це
ук раїнські брен ди, яким підко ри лись
рин ки ба га ть ох країн СНД і да ле ко го
за рубіжжя. ТМ "Фре кен Бок", до ся -
гнув ши лідерських по зицій в Ук раїні,
ак тив но ос воює Росію, і, впев не ний,
вже най ближчі ро ки по вто рить успіх
ук раїнських ста ро жилів на
російсько му рин ку.
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